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Tämä opinnäytetyö käsittelee järjestelmällisen asiakassuhdemarkkinoinnin hyötyjä ja vaati-
muksia yritysmarkkinoilla. Työn tavoitteena on luoda toimeksiantajalle tietopaketti, jonka 
perusteella voidaan arvioida asiakkuudenhoito-ohjelman mahdollista tarvetta ja tarjotaan 
tämän luontiin kehityssuunnitelma ja siihen liittyviä esimerkkistrategioita. Toimeksiantajalle 
ehdotettiin työn aihetta aiemmin tehdyn kyselyn pohjalta, sillä kyselyä tehtäessä ilmeni pa-
rannuksen kohteita yrityksen asiakassuhteiden hoidossa. 
 
Teoriaosan tarkoituksena on muodostaa käsitys asiakaslähtöisen markkinoinnin tarjoamista 
kilpailueduista sekä selvittää, miten onnistunut asiakkuudenhoito-ohjelma rakennetaan. Teo-
riaosassa käydään ensin läpi asiakassuhdemarkkinoinnin lähtökohtia ja hyötyjä, joiden pohjal-
ta syvennytään käsittelemään järjestelmällistä asiakassuhdemarkkinointia eli asiakkuudenhal-
linta-ohjelmaa vaatimuksineen. 
 
Kävi ilmi, että asiakkuudenhoito-ohjelmaa voidaan hyödyntää yrityksen lähes kaikkien proses-
sien tehostamiseen. Ohjelman toteuttamiseen luotu kehittämissuunnitelma tarjoaa yrityksen 
johdolle havainnollistavan yksinkertaistetun mallin ja esimerkkistrategioita kokonaiskuvan 
hahmottamiseen. Työn hyöty toimeksiantajalle määrittyy sen mukaan, miten opinnäytetyö 
saa yritysjohdon kiinnostumaan markkinoinnin asiakaskeskeisestä hoitamisesta ja kuinka hy-
vänä pohjana kehityssuunnitelma toimii mahdollisen syvemmän asiakkuudenhoito-ohjelman 
toteuttamissuunnitelman luomisessa. Työ tarjoaa kuitenkin toimeksiantajalle erinomaisen 
mahdollisuuden asiakkuudenhoito-ohjelman tarpeen arviointiin. 
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This thesis addresses the benefits and requirements of successful customer relationship mar-
keting in a business to business (B2B) environment. The target of this work is to create an in-
formation package for the client company to help its management decide whether a system-
atic customer relationship management program would be useful for their situation and also 
to offer a development plan for the initial customer care model with relating customer strat-
egies. The case was proposed to the client after a questionnaire made for the company sug-
gested its customer relation management had opportunities for further enhancements. 
 
The purposes of the theoretical part are assessing the competitive advantages of client based 
marketing and investigating how a successful customer care model can be constructed. The 
theoretical part firstly covers the basis and the benefits of customer relationship marketing, 
which underlies the study of organized customer relationship marketing program and its re-
quirements. 
 
The study revealed that the client company could utilize a customer relationship management 
program in optimizing almost all of its processes. The development plan created for the reali-
zation of the program offers a simple model and example strategies for the management to 
easily gain a general view of the subject. The usefulness of this work is determined by the 
interest it generates about client based marketing in the management of the client company 
and how good of a foundation the development plan is for the possible future development 
process of the customer relationship management program. The work does offer a great op-
portunity to estimate the need of the program for the client. 
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1 Johdanto
 
Asiakaslähtöinen markkinointi yleistyy ja sen käyttöhyöty kasvaa jatkuvasti kilpailun lisäänty-
essä sekä tietotekniikan kehittyessä. Asiakkaidensa ongelmiin, toiveisiin ja tarpeisiin nopeasti 
reagoiva yritys on selvässä etulyöntiasemassa heikommilla strategioilla varustettuihin kilpaili-
joihin verrattuna. Asiakaslähtöisyys hyödyttää myös tuotteiden, palveluiden sekä niiden 
markkinoinnin kohdistamisessa ja kehittämisessä. Kun oikeanlaista asiakastietoa kerätään ja 
se osataan analysoida, voidaan luoda mittareita toimenpiteiden ja asiakkuuksien kannatta-
vuuden arviointiin ja ennustamiseen. Näin luodaan hyvin tuottava asiakaskunta, joka on help-
poa pitää tyytyväisenä. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on luoda teorian pohjalta toimeksiantajalle malli asiakkuuksien 
hoitoon ja selvittää, mitä se yritykseltä vaatii. Työn alkuselvityksestä selvinneenä lähtökohta-
na on, ettei yrityksellä ole kehittynyttä asiakkuudenhoito-ohjelmaa eikä kattavaa tietoa sen 
monipuolisista hyödyistä. Toimeksiantajayritys palvelee ainoastaan yritysasiakkaita, joten 
työssä ei käsitellä kuluttaja-asiakkuuksia lainkaan. 
 
Teorian tarkoituksena on auttaa toimeksiantajayritystä syventymään asiakassuhdemarkkinoin-
nin mahdollisuuksiin alan kirjallisuuden sekä tutkimusten valossa verraten niitä yrityksen tä-
män hetkisiin käytäntöihin ja tarjota yritykselle tämän tiedon pohjalta kehityssuunnitelmaa 
asiakkuudenhoito-ohjelmalle.  
 
2 Asiakassuhdemarkkinointi 
 
2.1 Asiakassuhdemarkkinoinnin määritelmä 
 
Asiakassuhdemarkkinointi tarkoittaa kokonaisuutta, jonka avulla yritys voi luoda, ylläpitää 
sekä kehittää jatkuvasti asiakassuhteitaan. Lähtökohtana asiakassuhdemarkkinoinnille on ar-
von tuottaminen asiakkaille sekä asiakkuuksien kannattavuuden sekä molemminpuolisen tyy-
tyväisyyden varmistaminen. (Bergström 2009, 460.)  
 
Markkinat ja asiakkuudet ovat olleet viime vuosina suuressa muutoksessa muun muassa kan-
sainvälistymisen, teollistumisen, ostovoiman sekä viestinnän lisääntyessä. Kilpailu on kovaa ja 
asiakkaat entistä vaativampia. Perinteiset markkinointikampanjat ovat usein liian tehottomia 
nykyisessä tietotulvassa, ja uusasiakkaiden hankinta vaatii kovia panoksia. Menestyvät yrityk-
set ovat pyrkineet mukautumaan markkinoiden muutoksiin tehostamalla ja kohdistamalla 
markkinointia keskittyen erityisesti valmiiden asiakkuuksien hoitamiseen. (Arantola 2003, 20 – 
21.) 
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Teknologian kehittyessä myös asiakastiedonkeruumenetelmät ovat kehittyneet huomattavasti. 
Yritykset pystyvät keräämään jatkuvasti enemmän ja monipuolisempaa tietoa asiakkaistaan. 
Tämän kehityksen pitäisi helpottaa asiakastiedon analysointia ja näin tarjota syvällisemmän 
näkemyksen siitä, miten erilaiset markkinointitoimenpiteet vaikuttavat asiakkaisiin.  
 
Asiakashoito-ohjelmat ovat järjestelmällisesti ohjattua asiakassuhdemarkkinointia eli nykyai-
kaista viestintää, jonka avulla pyritään varmistamaan, että yrityksen nykyasiakaskuntaan koh-
distuva kauppa- ja markkinointiviestintä kohdistetaan mahdollisimman tehokkaasti ottaen 
huomioon asiakkaan tilanne sekä ostotarpeet. Asiakashoitojärjestelmän edellytys on toimiva 
asiakasrekisteri, josta selviävät asiakkaiden keskeiset osto- ja taustatiedot. (Rope 2005, 182.) 
 
Keskeistä asiakashoito-ohjelman kannalta on myös edellä mainittu segmentointi eli asiakas-
ryhmittely ja lisäksi asiakkuuden tason osoittava asiakassuhdeluokittelu. Kun asiakasviestin-
nän toimenpiteitä toteutetaan asiakasryhmittelyn ja asiakasluokittelun mukaisesti, saadaan 
asiakassuhdetta syvennettyä ja varmistettua, että asiakas ostaa mahdollisimman paljon. (Ro-
pe 2005, 182.) 
 
Järjestelmällinen asiakassuhdemarkkinointi eli asiakkuudenhoito-ohjelma on erityisen hyödyl-
linen yrityksille, joilla on mahdollisuus tehdä paljon jälkimyyntiä ja joiden asiakkailla on pal-
jon toisistaan eriäviä tarpeita. (Kotler 2012, 167.) 
 
Asiakassuhdemarkkinointi keskittyy ymmärtämään ja hoitamaan asiakkuuksia, perimmäisenä 
tarkoituksenaan hankkia ja ylläpitää mahdollisimman paljon kannattavia asiakkaita. Asiakkai-
ta hyvin ymmärtäessään yritys voi kohdistaa ja kehittää paremmin tuotteitaan ja palveluitaan 
asiakkailleen sopiviksi, arvioida asiakkuuksien kannattavuutta ja arvoa sekä kohdistaa markki-
nointitoimensa tehokkaasti. 
 
2.2 Segmentointi 
 
Asiakasryhmittely tai segmentointi tarkoittaa perinteisessä markkinoinnissa prosessia, jossa 
markkinoinnin kohteena olevat asiakkaat jaetaan segmentteihin eli osiin, joista valitaan ne, 
joille yrityksen palvelut ja tuotteet halutaan erityisesti suunnata. (Rope 2011, 35 – 36) Esi-
merkiksi yritys, joka päättää toimia paikallismarkkinoilla kuten vain Suomessa, on jo valinnut 
segmentin, joka on maantieteellinen. Toimialasta riippuu, mitkä perusteet ovat tärkeimpiä 
segmenttejä valittaessa. 
 
Segmentit kannattaa muodostaa helposti lohkottaviksi. Kuluttajamarkkinoita lohkottaessa on 
helppoa erotella esimerkiksi maantiede, ikä, sukupuoli ja koulutus. Organisaatiomarkkinoilla 
voidaan helposti valita lohkoiksi muun muassa maantiede, toimiala, yrityksen koko, toimin-
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tasektori. Näiden esimerkkien lisäksi on mahdollista löytää paljonkin muita mahdollisia asia-
kasryhmiä. Lisäksi on hyvä miettiä voiko ryhmille tehdä vielä tarkempaa rajausta tai mahdolli-
sesti tarkennusta tietyn rajatun ryhmän koostumukseen. (Rope 2011, 45.) 
 
Asiakkailla on erilaisia sitoutumistasoja ja asenteita yrityksiä kohtaan, joten optimaalista 
markkinointia tavoiteltaessa on otettava huomioon nämä erot ja markkinoitava eri tavoin eri-
laisille asiakkaille. Siispä asiakasryhmien valinnan lisäksi myös asiakkuuden tasoja voidaan ja 
kannattaa luokitella markkinointitoimenpiteiden suunnittelun ja erityisesti kohdistamisen 
helpottamiseksi. (Rope 1998, 131.) 
 
Perusajatuksena on ollut jakaa asiakkuudet neljään ryhmään: kanta-asiakkaisiin, satun-
naisasiakkaisiin, mahdollisiin asiakkaisiin sekä entisiin asiakkaisiin. Kanta-asiakkaat ostavat 
säännöllisesti yrityksen tuotetta tai palvelua, eivätkä kilpailevaa tuotetta. Satunnaisasiakkaat 
ovat ostaneet yrityksen tuotteita tai palveluita, mutta käyttävät myös kilpailijoita. Mahdolli-
set asiakkaat kuuluvat kohdeasiakassegmenttiin, mutta eivät ole vielä yrityksen tuotteita os-
taneet. Entiset asiakkaat taas ovat siirtyneet käyttämään jonkun kilpailevan yrityksen valmis-
teita. (Rope 1998, 131 – 132.) 
 
Asiakasryhmittelyä voidaan syventää jakamalla asiakkaat edellä mainittujen ryhmien sisällä 
tarkemmin. Potentiaaliset asiakkaat voidaan jakaa muun muassa epäiltyihin, joista ei vielä 
tiedetä paljoakaan, tai vaikkapa ehdokkaisiin, joilta on jo saatu yhteystiedot ja mahdollista 
tietoa ostopotentiaalista. Satunnaisasiakas voi olla ensiostaja tai satunnainen uusintaostaja. 
Kanta-asiakkaat taas voidaan jaotella esimerkiksi perusasiakkaisiin sekä avainasiakkaisiin. En-
tiset asiakkaat voidaan jaotella sen mukaan, mikä oli syynä asiakkuuden katkeamiseen. Näi-
den lisäksi yritys voi seurata suosittelijoiden ryhmää, joka suosittelee yritystä ja sen tuotteita 
muille, mutta johon kuuluvat eivät itse ole merkittäviä ostajia. (Bergström 2009, 467 – 468.) 
 
Asiakaskeskeisen markkinoinnin ja tietokanta-analyysin monimutkaisuus ja muuttujat saatta-
vat tehdä yksittäisen asiakkaan arvon analysoinnista vaikeaa tai mahdotonta. Varmastikin yri-
tykset, joilla on hyvin vähän tai ei lainkaan tietoa asiakkaistaan, kuten kuluttajamassamark-
kinoilla toimijat, saattavat joutua käyttämään räätälöityä markkinatutkimusta arvioidakseen 
asiakkaan arvoa ja tyytyväisyyttä. Teollisuusalan ja markkinoiden tyyppi ja luonne määrittä-
vät erityisesti yrityksen mahdollisuuksia analysoida asiakkaitaan yksittäin kuluttajakeskeisillä 
markkinoilla. Yrityksille myyvien tilanne ei ole yleensä yhtä synkkä, sillä asiointi- ja varsinkin 
ostohistoria on yleensä alalla kirjattuna. Esimerkiksi asiakkuuden arvon mittaaminen asiakas-
kohtaisesti on yleistyvässä määrin järkevää yritykseltä yritykselle myytäessä, sillä asiakaskun-
ta on pienempää ja asiakastieto kattavampaa. (Berger 2002, 44.) 
 
 9 
Tehtäessä kauppaa tietylle yritykselle täytyy tutkia pitäisikö yrityksen organisaation tai maan-
tieteen perusteella eriytyvät ryhmät jaotella eri asiakkaiksi. Vastauksen pitäisi olla myöntei-
nen, mikäli yksiköt tekevät erillisiä ostopäätöksiä, eikä päätöksenteko ole keskitettyä. Tämän 
lisäksi yritys saattaa joutua asioimaan useiden eri asiakasorganisaation jäsenten kanssa yh-
teen myyntiin liittyen. Yritys voi joutua olemaan yhteydessä esimerkiksi ostopäällikön, usei-
den loppukäyttäjien sekä toimitusjohtajan ja johtoryhmän kanssa. Vastaavassa tilanteessa 
asiakasyritys täytyisi lajitella osaksi analysoitavaa eli tarkasteltavaa ryhmää, jonka määritte-
lystä kävisi ilmi tämä monimuotoisuus, jotta saataisiin tallennettua kaikki tulot, menot, 
myyntiä edeltävät asioinnit, myyntikulut sekä myynninjälkeinen asiointi asiakasyksikön kans-
sa. (Berger, Bolton, Bowman, Briggs, Kumar, Parasuraman, Creed 2002, 43 – 44.) 
 
Kun asiakkaille ja tiedustelijoille luodaan omat markkinointiprofiilinsa, jotka sitten jaotellaan 
erilaisten kiinnostusten, kyselyiden, tarpeiden ja ostojen mukaan, voidaan luoda jalostuneita 
asiakasprofiileja, joille voidaan räätälöidä palvelut ja markkinointitoimenpiteet. Mitä parem-
paa profilointi on, sitä parempia ovat yleensä tuloksetkin, sillä tarkempi kohdistaminen tar-
koittaa vähempää resurssien hukkaamista. Eri asiakkailla on erilaiset tarpeet ja niiden tyydyt-
täminen on huomattavasti helpompaa jaettaessa samanlaiset tarpeet omaavat asiakkaat sa-
moihin ryhmiin ja sitten käsiteltäessä näitä ryhmiä erillisesti. Profiloinnin on oltava jatkuva 
aktiviteetti, johon sisältyvät jatkuva asiakastiedon keräys, tietojen yhdistäminen ja puhdis-
taminen asiakasprofiiliin, jota sitten voidaan käyttää optimaaliseen kohdistamiseen. Profiloin-
ti auttaa tunnistamaan arvokkaat asiakkaat ja niiden mahdolliset yhdistävät tekijät. (Smith 
2011, 70 - 71.) 
 
2.3 Pitkäaikaiset asiakkuudet menestymisen mittarina ja takeena 
 
Asiakastyytyväisyyden uskottiin pitkään johtavan suoraan asiakasuskollisuuteen, vaikka nykyis-
ten tutkimusten valossa on huomattu yhteyden olevan epäselvä. Esimerkiksi huoltamon tek-
nistä laatua tutkittaessa asiakas voi ilmaista tyytyväisyyttään, vaikkei osaa tosiasiassa arvioida 
teknistä suoritusta, mikä tekee tilanteessa henkilökohtaisesta palvelusta huomattavasti mer-
kittävämmän osan asiakkaan kokemusta. Asiakastyytyväisyyttä on toki tärkeää seurata, jotta 
voidaan korjata mahdolliset heikentymiset laadussa. Asiakastyytyväisyys ei kuitenkaan takaa 
pitkiä asiakkuuksia, mutta pitkiä asiakkuuksia voidaan pitää hyvänä mittarina asiakastyytyväi-
syydestä. (Arantola 2003, 35.) 
 
Uskollinen asiakas valittaa enemmän kuin asiakas, jolle toimittajan vaihtaminen on helppoa. 
Tyytymätön asiakas joko valittaa tai sitten vaihtaa toimittajaa. Skandinaviassa toimittajalle 
palautteen antaminen on harvinaisempaa, mutta uskollinen asiakas kuitenkin valittaa, koska 
haluaa parantaa toimittajan toimintaa, jotta voi pitää asiakkuuttaan edelleen positiivisena. 
Toiminnan pysyessä ennallaan asiakkaan on pakko vaihtaa toimittajaa, jos se vain on mahdol-
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lista. Usein valittavia asiakkaita pidetään hankalina ja heidän annetaan lähteä, vaikka pitäisi 
toimia päinvastaisesti ja nähdä valitus asiakkaan tekemänä investointina yrityksen toiminnan 
kehittämiseen. Asiakas kun arvioi prosessia, huomaa vian ja saattaa jopa ehdottaa korjaamis-
tapaa tilanteeseen. (Arantola 2003, 23.) 
 
Kaikkein vaikeinta, siis myös kalleinta on saada menetetty asiakas palaamaan, joten asiakas-
suhteet tulee hoitaa tavalla, jolla saadaan säilytettyä mahdollisimman suuri osa asiakkuuksis-
ta. Asiakkaita on kuunneltava ja otettava oppia palautteesta. Jos yritys ei reagoi asiakkaan 
ongelmiin tai reagoi valituksiin, moni asiakkaista siirtyy kilpailijan leiriin edellyttäen, että se 
pystyy täyttämään saman tarpeen. (Bergström 2009, 468.) 
 
Asiakkaiden valituksia käsittelevissä tutkimuksissa on ilmennyt, että jos 25 prosenttia asiak-
kaista on tyytymättömiä, ainoastaan 5 prosenttia valittaa. Ne tyytymättömät, jotka eivät va-
lita, eivät näe valittamista hyödylliseksi tai eivät tiedä, miten tehdä sitä oikealla tavalla. He 
vain vaihtavat palvelua, mikäli mahdollista. (Kotler 2012, 153.) 
 
Valituksen tekevistä asiakkaista 50 - 70 prosenttia pysyy organisaation asiakkaina, mikäli vali-
tuksen aihe korjataan. Lukema nousee hyvin merkittävään 95 prosenttiin, jos asiakkaan on-
gelma korjataan nopeasti. Asiakkaat, joiden valitusten kohteet on korjattu tyydyttävästi, ker-
tovat keskimäärin viidelle muulle positiivisesta kokemuksestaan. Negatiivisen kokemuksen 
saaneet taas kertovat noin yhdelletoista, joten yksi pettynyt asiakas saattaa vaikuttaa use-
amman kymmenen asiakkaan ostopäätökseen. (Kotler 2012, 153.) Siispä jatkuva asiakastiedon 
kerääminen ja analysointi sekä nopea reagointi kerättyyn tietoon on edellytyksenä pitkäai-
kaisten asiakkaiden tyytyväisinä pitämiseen ja tällä tavalla onnistumisen mittaamiseen. 
 
Pitkäaikaisten asiakkaiden tyytyväisenä pitämisen edut eivät rajoitu ainoastaan onnistumisen 
mittaamiseen, vaan asiakkaiden pitkäaikaista tyytyväisenä pitoa voidaan pitää melkeinpä ta-
keena onnistumisesta. Varsinkin yrityksille myyville yrityksille edut ovat huomattavat, vaikka 
taloudellisen hyödyn konkreettinen arviointi on hankalaa. Ensinnäkin monella alalla uusasia-
kashankinta on niin kallista, että vasta asiakkuuden toinen tai kolmas vuosi on yritykselle tu-
loksellista. Toiseksi jatkuva asiakkuus tarkoittaa jatkuvaa tuloa. Kolmanneksi asiakkuuden 
tulot saattavat kasvaa, mikäli asiakas lisää palvelun kulutusta tai ostaa lisää esimerkiksi lisä-
myyntinä tai ristimyyntinä. Neljänneksi asiakkuuden hoito tai palvelun tuotto voi sujua tehok-
kaammin, riippuen kuitenkin paljon toimien järjestelmällisyydestä. Viidenneksi pitkäaikainen 
asiakas saattaa tuoda yritykselle uusia asiakkaita niin sanotun tuttavaviestinnän tai muodollis-
ten jäsen- tai asiakashankintamenetelmien ansiosta. Kuudenneksi, pitkäaikaisilta asiakkailta 
saattaa saada ajan mittaan korkeampaa hintaa. Näitä etuja voidaan mallintaa erilaisilla kan-
nattavuutta arvioivilla laskelmilla. Laskelmilla siis voidaan ja kannattaa selvittää, onko esi-
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merkiksi hinnoittelu kohdallaan eli kannattavalla tasolla erilaisissa tilanteissa. (Arantola 2003, 
22.) 
 
Pitkäaikaiset asiakkuudet siis vähentävät menoja, kasvattavat tuloja ja niiden menettäminen 
tulee kalliiksi ja vähentää usein ikävästi todellisia potentiaalisia asiakkaita. Uudet asiakkuu-
det taas ovat harvoin tuottoisia niiden hankintakustannusten takia. Voidaan siis päätellä pit-
käaikaisten asiakkuuksien olevan hyvin merkittäviä kustannustehokkuuden kannalta. Järjes-
telmällisen asiakaslähtöisen markkinoinnin eli asiakkuuksienhoito-ohjelman avulla tietoa pit-
käaikaisista asiakkuuksista on helpompaa kerätä, kategorisoida sekä hyödyntää toimenpitei-
den oikeantyyppiseen kohdistamiseen. 
 
2.4 Asiakassuhteen luominen 
 
Yritys voi kasvattaa myyntiään joko lisäämällä myyntiä valmiille asiakkaille tai hankkia uusia 
asiakkaita. Uusasiakashankinta on yleensä huomattavasti hinnakkaampaa kuin myynnin lisää-
minen valmiiden asiakkaiden keskuudessa. Uusasiakashankinta on kuitenkin kannattavaa asia-
kasmenetysten ja muuttuneiden ostotottumusten korvaamisessa. Markkinoijan pitäisi jatku-
vasti keskittyä jonkin verran parhaiden potentiaalisten uusien asiakkaiden tunnistamiseen ja 
seulontaan: Myyjä voi käyttää esimerkiksi kolmasosan ajastaan uusasiakashankintaan ja loput 
vanhojen asiakkaiden palveluun ja huomiointiin. Yrityksen sisäisen markkinoinnin onnistuessa, 
koko henkilöstö osallistuu innolla uusasiakashankintaan, koska henkilöstöä palkitaan asiakas-
vihjeistä ja asiakassuhteiden synnyn edistämisestä. (Bergström 2009, 474.) 
 
Aluksi kannattaa kartoittaa yrityksen mahdolliset jo olemassa olevat asiakkaat, joista kasa-
taan tietoja, joiden pohjalta analysoidaan markkinointimahdollisuuksia samantyyppisille po-
tentiaalisille uusille asiakkaille, joista sitten valikoidaan potentiaalisimmat. Massojen sijaan 
markkinointitoimenpiteet tulisi kohdistaa valikoidulle ryhmälle lupaavimpia mahdollisia osta-
jia. Uudet tuotteet luovat kohdistamishaasteita kohderyhmän laajuuden ja samankaltaisuuden 
takia: on vaikeaa tietää, ketkä ovat todennäköisimmät uutuuden kokeilijat. Uutuustuotteen 
markkinapotentiaalia ja potentiaalisten asiakkaiden analysointia voidaan tehdä muun muassa 
Tilastokeskuksen ja muiden tietokantojen pohjalta.  Samantyyppiset menetelmät ovat mah-
dollisia myös valmiiden asiakkaiden analysoinnissa, jos niiden joukosta pyritään löytämään 
sopiva kohderyhmä esimerkiksi uudelle tuotteelle. (Bergström 2009, 274 – 275.) 
 
2.5 Asiakkuuden kehittäminen 
 
Yrityksen ja asiakkaan välistä suhdetta on sopivaa verrata tavalliseen henkilökohtaiseen ih-
missuhteeseen, joka kehittyy vahvemmaksi ja vahvemmaksi kuuntelun, ymmärtämisen, vas-
taamisen ja viestinnän avulla. Ymmärtämällä mikä on tärkeätä ja mikä on ratkaisevaa: lähellä 
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oleminen, lupausten pitäminen, silloin tällöin yllättäminen tai ilahduttaminen, välittäminen 
toisesta sekä auttaminen pahassa paikassa. (Smith 2011, 62.) 
 
Asiakassuhde kehittyy siis vuorovaikutuksesta. Toisin kuin yksisuuntaisessa myynnissä, kanssa-
käynti tuottajan ja asiakkaan välillä on oppimisen ja opettamisen prosessi, joka luo pohjan 
sitoutuneelle suhteiden kehitykselle, kun kumpikin yritys ottaa huomioon vastapuolen ongel-
mat ja epävarmuudet ja käsittelee niitä suhteessa omaan yritykseensä. Keskinäiset epävar-
muudet eivät välttämättä vähene suhteiden kehittyessä, vaan saattavat päinvastoin lisääntyä 
kanssakäynnissä tai vastapuoli saattaa manipuloida niitä. Nämä epävarmuudet ovat tärkeä syy 
tutustua vastapuolen erityiskykyihin tai heikkouksiin. Tämä vuorovaikutus on välttämätöntä 
syvän asiakassuhteen ja luottamuksen kehittymiselle. (Ford 2011, 53.) 
 
Mitä enemmän edellä mainitun kaltaista toimintaa tapahtuu asiakkuus- tai ihmissuhteessa, 
sitä vahvemmaksi suhde kehittyy. Asiakas tuntee yrityksen kanssa asioinnin olevan turvallista 
ja helppoa hyvin toimineen suhteen pidentyessä, ja yrityksellä on muun muassa parempi 
mahdollisuus arvioida asiakasta resurssina, tehdä lisämyyntiä ja saada lisä-asiakkaita tutta-
vamarkkinoinnin avulla suhteen pidentyessä. (Smith 2011, 62.) 
 
Yrityksen jatkuvat asiakassuhteet vievät usein paljon johdon arvokasta aikaa. Asiakassuhtei-
den kehittäminen ei siis ole pelkästään välttämätöntä, mutta myös todellinen investointi, joi-
ta ei kannata tehdä summamutikassa. Arviointi voi olla hankalaa, kun asiakkuuden tuottavuus 
saattaa kehittyä huonosti tai laskea. Asiakkuuden kehittämiseen kuluvat varat ja epäonnistu-
misen todennäköisyys korostavat oikeisiin asiakassuhteisiin panostamisen tärkeyttä. (Ford 
2011, 53.) 
 
Asiakkuuden syventäminen on siis hoidettava tehokkaasti, mikä tarkoittaa hyvää asiakasryh-
mittelyä, -tietokantaa sekä niiden tehokasta hyödyntämistä markkinoinnin kohdistamisessa. 
(Rope 2011, 149.) Asiakkuustiedon hyödyntäminen tehokkaasti tarkoittaa suunnitelmallisen 
asiakkuudenhoito-ohjelman käyttöä. 
 
Suhdetoiminnan aivoina voidaan pitää tätä asiakkuuksienhallintaohjelmaa, jonka toimiva to-
teuttaminen on hyvin vaativaa. Asiakkuudenhallinta-ohjelma on suunniteltava kustannuste-
hokkaasti ja on otettava huomioon prosessin vaatimat investoinnit. Muun muassa suhdetoi-
minnan muistin eli asiakastietokannan toiminnallisuutta edellyttävät järjestelmäpäivitykset 
sekä henkilöstökoulutukset saattavat vaatia yllättäviä kustannuksia lyhyellä ajan kuluessa. 
Kunnon asiakasanalyysi taas saattaa vaatia hyvinkin tarkkaa asiakasluokittelua perinteisen 
asiakasryhmittelyn lisäksi. Seuraavaksi käsitelläänkin asiakkuudenhoito-ohjelman rakentamis-
ta. 
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3 Asiakkuudenhoito-ohjelma 
 
3.1 Vaadittavat resurssit 
 
Asiakkuudenhoito-ohjelman käyttöönotto on strateginen päätös, jolla on pitkäaikaiset vaiku-
tukset yritystoiminnan suunnitelmallisuuteen. Ohjelma vaatii kuitenkin resursseja, kuten hen-
kilöstöä, rahaa ja aikaa. Koko henkilöstöltä vaaditaan sitoutuneisuutta, käyttöönottoon tarvi-
taan asiantuntijatason projektipäällikkö sekä palvelun toteuttamiseen koulutettuja työryh-
miä. Rahaa tarvitaan ohjelmistoihin, konsultointiin, asentamiseen, testaamiseen, motivaati-
oon ja koulutukseen. Aikaa kattavan asiakkuudenhoito-ohjelman käyttöönottoon ja optimoin-
tiin saattaa kulua vuosia ja koulutukseenkin kuukausia, joten hyötyä on vaikeaa saavuttaa 
lyhyellä aikavälillä. (Smith 2011, 63.) 
 
Asiakkuuksienhoito-ohjelman päivittäminen tai käyttöönotto kannattaa siis tehdä oikein mi-
toitetusti, erityisen suunnitelmallisesti ja järjestelmällisesti, hierarkiassa ylhäältä ohjattuna 
sekä kannustetusti. Kustannuksia voidaan vähentää käyttämällä ilmaisia asiakkuudenhallinta-
ohjelmistoja. Tietokannan ylläpito sekä asiakkuudenhoito-ohjelman hallinnointi vaativat jat-
kuvasti aikaa, rahaa ja osaamista. Kyseessä on jatkuva mahdollisesti hyvinkin kannattava pro-
sessi, joka vaatii kuitenkin tasaisesti resursseja toimiakseen. (Smith 2011, 63 – 64.) 
 
3.2 Ohjelman infrastruktuuri 
 
Asiakkuudenhoito-ohjelma vaatii toimiakseen useita osasia, joista mikään ei saa puuttua. Pel-
kästään asiakaskeskeinen ajattelu henkilökunnan joukossa ei riitä, vaan organisaatiot tarvit-
sevat myös toimivat tietotekniikka- ja henkilöstöinfrastruktuurit eli perusrakenteet, jotka 
palvelevat asiakkuuskeskeistä markkinointia. Asiakasprofilointiin, -viestintään sekä tietokan-
nan hallintaan tarvitaan suunnitelmalliset järjestelmät. Ohjelman luotettavuus on myös arvi-
oitava, joten jatkuvaan kehitykseen ja arviointiin on luotava omat työkalunsa. (Smith 2011, 
68.) 
 
Asiakkuudenhoito-ohjelmaan tarvittava tietotekniikkainfrastruktuuri eli siihen tarvittavien 
ohjelmistojen tarvittavat työkalut keskittyvät yleensä ainakin tietojenhallintaan ja muokka-
ukseen, yritystiedon tarkasteluun ja analysointiin, asiakaspalautteen keräämiseen ja ana-
lysointiin, portaaleihin ja itsepalveluun. Tarvittavaan teknologiaan on jatkuvasti lisääntyvissä 
määrin ratkaisuja ja tarjoajia, jotka yritysten kannattaa hyödyntää. (Smith 2011, 68.) 
 
 
Henkilöstön infrastruktuuri kuvaa sitä rakennetta, miten henkilöstö on järjestelty ja miten 
henkilöstö toimii. Johtoportaan on luotava yritykseen kunnollinen asiakaskulttuuri, jossa työn-
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tekijät todella välittävät asiakkaista. Tämä ei ole helppoa, sillä kyseessä on ennemmin mie-
lenlaatu tai asenne, kuin sarja järjestelmällisiä toimintoja. Tämä kulttuuri vaikuttaa koko 
organisaatioon, ja kaikki ovat siitä vastuussa - ei pelkästään asiakaspalvelu, markkinointiosas-
to tai myynti, vaan kaikki asiakaskokemukset laskuista huoltoihin vaikuttavat siihen, miten 
yritys kokonaisuudessaan koetaan. (Smith 2011, 69.) 
 
Asiakaskulttuuria voidaan Smithin (2011, 69.) mukaan kehittää positiivisesti viidellä henkilös-
töinfrastruktuuriin suunnatulla toimenpiteellä, jotka esitellään taulukossa 1: Asiakaskulttuurin 
kehittäminen. 
Toimenpide Kuvaus 
1. Rasitustesti Käydään henkilökunnan kanssa läpi esimerkkitapa-
uksia ja –tekniikoita koskien asiakkuuksia, henkilös-
tön työtä sekä asiakkuudenhoito-ohjelmaa. Näin 
voidaan selvittää mitkä ovat ongelma-alueet ja yh-
denmukaistaa sisäinen brändi muutosohjelmien 
kautta. 
2. Asiakasymmärryksen  
jakaminen ja hyödyntäminen 
Asiakkuusymmärrystä jaetaan henkilökunnan kes-
ken ja varmistetaan, että tätä ymmärrystä hyödyn-
netään asiakkuuksien hoidossa. Johtoprosessien 
tuntemusta on hyvä yhdistää kanssakäymiseen asi-
akkaiden kanssa paremman yhteistyön ja oppimi-
sen nimissä. Hyvä asiakaskokemus syntyy opista ja 
tuesta, jonka henkilökunta toisiltaan jokapäiväises-
sä työskentelyssään saa. 
3. Ohjelmaan vaadittavien  
taitojen selvitys 
Mietitään mitä uusia taitoja ohjelma vaatii ja sen 
mukaisesti määrätään henkilökunta uusiin roolei-
hin. Näissä rooleissa onnistumista tulee ohjata jat-
kuvalla brändiarvojen välityksen valmennuksella. 
4. Henkilöstön rakenteen  
uudelleenorganisointi 
Organisaation rakennetta muokataan vastaamaan 
ja tukemaan uudenlaista työskentelytapaa. Kasa-
taan tarvittaessa muun muassa erityistehtäviä hoi-
tavista joustavia palvelutiimejä. Asiakkuudenhoito-
ohjelma haastaa vanhat rakenteet sillä asiakassuh-
demarkkinointia ohjaa asiakasryhmittely, jaettu 
asiakastieto sekä uudet ja harvinaiset taidot. 
5. Työntekijöiden kannusteiden 
optimointi 
Käytetään avainasemassa olevia suorituskyvyn mit-
tareita arvioimaan työntekijöiden kannustepalkkioi-
ta ja poistetaan palkkiot, jotka ohjaavat toimenpi-
teitä sivuun strategiasta. Oikeanlaiset kannuste-
palkkiot ovat elintärkeitä. Ei siis keskitytä ainoas-
taan taloudellisten tavoitteiden täyttämiseen vaan 
myös siihen miten tavoitteet täytetään. 
 
Taulukko 1: Asiakaskulttuurin kehittäminen 
Kuten taulukosta 1 käy ilmi, yrityksen sisäisen asiakaskeskeisen kulttuurin kehittäminen onnis-
tuu koko organisaation osallistuessa ohjatusti toimivien käytäntöjen määrittämiseen sekä 
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asiakastiedon jakamiseen, joiden avulla saadaan selvitettyä, mitä organisaatiollisia päivityksiä 
tarvitaan. 
 
Kun yrityksellä on asiakkuudenhoito-ohjelmalle tarpeelliset valmiudet eli tarvittavat voimava-
rat ja infrastruktuuri, voidaan siirtyä ohjelman käytännön toteuttamiseen, joka alkaa asiakas-
tietokannan luomisesta ja kasaamisesta tai sen päivittämisestä. Asiakastietokannan avulla kun 
voidaan heti alkuun järjestellä asiakastietoa, jota voidaan käyttää muiden vaiheiden suunnit-
teluun. 
 
3.3 Asiakastietokanta 
 
Asiakastietokanta takaa organisaatiolle täyden pääsyn sen omaan yksityiseen markkinapaik-
kaan. Asiakastietokanta on asiakkuudenhoito-ohjelman sydän ja muisti. Tietokanta voi sisäl-
tää paljon asiakastietoa riippuen markkinoinnin kohdistamisen tarpeesta. Hyvä tietokanta si-
sältää hyvin käytettävää ja päivitettyä tietoa. Organisaatiot, joilla on hyvin hallinnoidut tie-
tokannat nauttivat vahvasta kilpailuedusta tietokannattomiin kilpailijoihinsa verrattuna. 
(Smith 2011, 69.) 
 
Asiakassuhdemarkkinointia ja asiakastietokantaa suunniteltaessa on tärkeää miettiä tarkkaan, 
mitkä asiakkaiden tiedot on kannattavaa kerätä ja miten tiedot saadaan taloudellisesti ka-
saan. Asiakastietokantaan pyritään kirjaamaan yrityksen markkinoinnissa tarvitsemaa tai muu-
ten hyödyllistä tietoa.  Hyvän, kaikki asiakkaasta kerätyt tiedot yhdessä paikassa pitävän 
asiakasrekisterin avulla on helppoa suunnitella yksilöllisiä markkinointitoimenpiteitä sekä seu-
rata asiakassuhteen kehittymistä. (Bergström 2009, 463.) 
 
Asiakastietokantaan kannattaa tallentaa tietenkin ostohistoria, mutta myös asiakkaan asioin-
tihistoria ostojen välillä, jolloin voidaan arvioida toistuvien ostojen todennäköisyyttä, ris-
tiinostoa, muille suosittelua ja sitä kautta asiakkaan arvoa. Asiointihistoria tarkoittaa kaikkea 
yhteyttä asiakkaan ja yrityksen välillä. Asiointien määrän lisäksi pitäisi kirjata ylös asioinnin 
tyyppi ja ehkäpä myös merkittävyys. Lisäksi erityyppisten asiointien – esimerkiksi asiakkaan 
tiedustelut laskuista tai uusista tuotteista ja yrityksen tekemät markkinointiyhteydenotot tai 
vaikkapa huoltopuhelut - vaikuttavat eritavoin asiakkaisiin sekä markkinoinnin tehokkuuteen. 
Edellä mainittujen seikkojen lisäksi monet yritykset tunnistavat miten tärkeää on huomioida 
kriittiset tilanteet, joissa asiakas on ollut erityisen tyytyväinen tai tyytymätön. Tämänkaltai-
silla tapahtumilla on erityinen merkittävyys asiakkuuden jatkuvuuden ja siitä saatavan tulo-
virran kannalta.  (Berger 2002, 42 – 43.) 
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Kuvio 1 tarjoaa järjestelmällisiä asiakastiedon kategorioita jakamalla asiakastietokannan vii-
teen perusluokkaan, joista ohjelma vaatii kolme ensimmäistä toimiakseen. Kaksi viimeistä 
luokkaa syventää asiakasymmärrystä ja näin muun muassa nopeuttaa asiakkuuksien hoitoa: 
 
 
Kuvio 1: Asiakastietokannan viisi perusluokkaa 
 
Asiakastietokannan voi jakaa viiteen perusluokkaan tietojen hyödyntämisen näkökulmasta, 
kuten on kuvattu kuviossa 1. Näihin perusluokkiin kuuluvat yhteystiedot, segmentointitiedot, 
käyttö- ja kokemustiedot, infotiedot sekä tulostiedot. Edellä mainituista kolme ensimmäistä 
ovat asiakastietokannan perusosio, joiden olemassaolo on edellytyksenä toiminnalliselle asia-
kashoito-ohjelmalle, info- sekä tulostiedot taas syventävät ymmärrystä toiminnan toimivuu-
desta. Yhteystietorekisteriin kerätään tiedot, jotka mahdollistavat viestinnän asiakkaiden 
kanssa. Yhteystiedoissa oleellista on tarkkuus, oikeellisuus sekä ajantasaisuus. Segmentointi-
tiedot eli ryhmitys- tai kohdistusrekisteri sisältää tiedot, joiden pohjalta markkinointi voidaan 
ja kannattaa kohdistaa. Käyttö- ja kokemustiedot tai historia toimenpiteistä sisältää ostohis-
torian ja asiakaspalautteesta saadut tyytyväisyystiedot. Infotiedot tai asiointihistoria sisältää 
tiedon kaikesta asiakkaan kanssa käydystä viestinnästä ja on sitä tärkeämpi mitä useimpia 
henkilöitä viestintään osallistuu. Lisäksi voidaan tallentaa tulostietoja, jotka koostuvat asia-
kastietokannan ja taloushallinnon tietojen ja laskelmien yhdistelmästä. Tulostietoihin voi 
kuulua muun muassa asiakaskannattavuus-, toimenpidekannattavuus ja myyjätehokkuustie-
dot. (Rope, 113 - 115, 1998.) 
 
Kaikista eri kanavista tulevat asiakkaan kontaktit kirjataan samaan tietokantaan, jolloin kon-
taktihistoria syntyy samasta näkökulmasta kuin asiakkaallekin. Asiakashankinnan suunnitte-
3. Käyttö- ja 
kokemustiedot 
- Ostohistoria 
- Tyytyväisyys-
palaute 
1. Yhteystiedot 
- Henkilönimi, arvo, 
- Osoite, s-posti 
- Yrityksen nimi 
2. Segmentointi-
tiedot 
- Yrityssegmentointi 
- Henkilö-
segmentointi 
- Rooli 
ostopäätöksessä 
- Asiakassuhde-
segmentointi 
4. Infotiedot 
- Koska, kuka, mikä 
asia, millä tavalla, 
mitä sisältäen, 
kenen kanssa 
viestintä jne. 
5. Tulostiedot 
-Asiakas-
kannattavuus 
- Henkilötehokkuus 
- Toimenpide-
kannattavuus 
- Toimintatason 
laadukkuus 
- Tyytyväisyys-
tulokset 
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luun tarvitaan myös tietoa mahdollisista tulevista asiakkaista, esimerkiksi heidän ostokäyttäy-
tymisestään, ostopotentiaalistaan ja siitä, miten tämä potentiaali voidaan saavuttaa. Asiakas-
kartoitusta voidaan tehdä erilaisten - esimerkiksi Väestörekisterin sekä Tilastokeskuksen - tie-
tokantojen perusteella. (Bergström, 463 – 465.) 
 
Kun mahdolliset uudet asiakkaat ovat yrityksiä, tietoja voisi hakea myös verottajalta, yritys-
rekisteristä tai vaikkapa alan messuluetteloista. Suomessa on myös markkinatutkimusta teke-
viä yrityksiä, joilta voi tilata selvityksiä eri aloilta. 
 
Kun asiakkaista on koottu tietoa, on tämä tieto järjesteltävä, puhdistettava ja jäljelle jäävää 
tietoa voidaan käyttää toimenpiteiden onnistumisen arviointiin ja suunnitteluun. Tätä koko-
naisuutta kutsutaan asiakastiedon analysoinniksi, jota käsitellään seuraavassa alaluvussa. 
 
3.4 Asiakastiedon analysointi 
 
Asiakastietoanalyysit auttavat ymmärtämään paremmin asiakkaita sekä hyödyntämään heistä 
kerättyä tietoa, joka puolestaan helpottaa markkinoinnin kohdistamista, mikä tarkoittaa pa-
rempia kampanjoita ja ylipäänsä parempia asiakassuhteita. (Kotler 2012, 166.) 
 
Järjestelmällisimmät yritykset tallentavat asiakastietoa joka kerta, kun asiakasyritys on yh-
teydessä minkä tahansa osaston tai yksikön kanssa, oli kyseessä osto, huoltopyyntö, sähköpos-
titiedustelu tai vaikka lasku. Edellä mainitut tiedot puhdistetaan ja jäljelle jäävä olennainen 
tieto kootaan ja ryhmitellään yrityksen tietokantaan. (Kotler 2012, 165.) 
 
3.4.1  Asiakastiedon hallinta 
 
Tyypillisesti työntekijät lisäävät asiakastiedot tietokantoihin. Usein tärkeitä tietoja puuttuu, 
johtuen erilaisista virheistä yrityksen käytännöissä, teknisistä ongelmista tai inhimillisistä vir-
heistä. Voi olla, ettei yrityksellä ole lainkaan eriteltyä käytäntöä tietojen säilyttämisestä tai 
keräyksestä tai tietokannan kokoaminen saattaa jäädä loppupäähän yrityksen strategian tär-
keysjärjestyksessä. Jotkut yritykset taas järjestelevät tiedot virheellisesti vuoden tai maan-
tieteellisen sijainnin mukaan eivätkä asiakas- tai asiakasryhmäkohtaisesti. Joiltain yrityksiltä 
taas puuttuu käytännöstä yleinen asiakasnumero, jolla eri järjestelmiin tallennetut tiedot 
voitaisiin liittää yhteen. Hyvää asiakastietokantaa kaavailevan yrityksen onkin tärkeää suunni-
tella ja toteuttaa oikeiden tietojen keräämiseen ja yhdistämiseen tarvittavat toimenpiteet. 
(Berger 2002, 44.) 
 
Hyvinkin suunniteltu tietokanta saattaa sisältää paljon turhaa tai vaikeasti analysoitavaa raa-
katietoa. Raakatiedosta kullan arvoisen tiedon erottelua kutsutaan tiedonlouhinnaksi. Tiedon-
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louhinta mahdollistaa tietokannan asiakastietojen tarkemman analysoinnin paljastamalla ja 
tunnistamalla asiakaskäyttäytymisessä piileviä säännönmukaisuuksia. (Storbacka 2000, 165.) 
 
Tiedonlouhintaa hyödyntäen markkinoijat pystyvät erittelemään tietokannan hyödyllisen ja 
oleellisen tiedon oikeisiin tilanteisiin. Tiedonlouhinnassa käytetään edistyneitä tilastollisia ja 
matemaattisia tekniikoita kuten ennakoivaa mallinnusta, neuroverkkoja, ryhmittelyanalyysia, 
itseorganisoituvaa karttaa ja monia muita työkaluja. Monet tutkijat pitävät yksilöityä tieto-
kantaa erinomaisena mahdollisuutena kilpailullisen etulyöntiaseman saavuttamiseen. (Kotler 
2012, 166.) 
 
3.4.2 Asiakkuuden tuottavuus 
 
Tuottava asiakas tuo yritykselle tulot, jotka ylittävät hyväksyttävästi asiakkaan hankintaan, 
sille myyntiin ja palveluun käytetyt kustannukset. Asiakkuuden arvoa määritettäessä on tär-
keintä keskittyä asiakkuuden koko elinkaareen ja sen tuloihin ja menoihin eikä niinkään yksit-
täisiin kauppoihin. (Kotler 2012, 155.) 
 
Asiakkuuden tuottavuuden tarkkaa arviointia on pidetty lähes mahdottomana. Yritysasiakas-
suhteissa yritykset pyrkivät ratkaisemaan joitain omia sekä useita vastapuolen ongelmia jat-
kuvan vuorovaikutuksen tai useiden toimenpiteiden keinoin. Yritysten väliset suhteet ovat siis 
jatkuvia tapahtumasarjoja ja ongelmat muuttuvat näiden suhteiden elinkaaren aikana. Tästä 
syystä yritysten väliset suhteet rakentuvat palkintojen pohjalta, joita yritykset saavat moni-
mutkaisista jatkuvista hyödyistä, jotka määrittyvät osapuolten ongelmien ja epävarmuuksien 
mukaisesti. Sekä liiketoimilla että yritysten välisillä suhteilla on omat, usein löysästi yhtey-
dessä olevat arvo- ja kustannusrakenteensa. Johdon pyrkimykset näiden tapahtumien arvon 
arvioimisessa vaikuttavat merkittävästi yritysten välisiin suhteisiin. Mikä tärkeintä, tätä pro-
sessia on mahdotonta selkeästi määritellä, eikä minkään analyysin lopputulosta voi pitää täy-
sin paikkaansa pitävänä. Kaikesta huolimatta nämä vaikeudet korostavat selkeästi muotoiltu-
jen olettamuksiin, realistisiin odotuksiin sekä seikkaperäiseen asiakkuudenhoito-ohjelmaan 
perustuvan asiakkuuksien hoidon hyödyllisyyttä sekä tarpeellisuutta. (Ford 2011, 124.) 
 
Edellä mainittua asiakkuuden kehitykseen perustuvaa arvoa kutsutaan asiakkuuden strategi-
seksi arvoksi, joka voidaan myös nähdä perinteisen asiakkuuden arvon lisäarvona, jonka yritys 
voi realisoida luomalla vuorovaikutuksesta kehittyviä strategioita. Asiakkuuden kehitysstrate-
gian päätarkoitus on maksimoida tämä strateginen arvo luomalla asiakkaalle suurin mahdolli-
nen kasvupotentiaali (Peppers 2001, 152.) 
  
Asiakaskannattavuuden kohtalaisen hyvään mittaamiseen voidaan käyttää seuraavanlaista 
kaavaa: asiakkaan kannattavuus on yhtä kuin asiakkaan tuomat tuotot vähennettynä myydyn 
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tuotteen, asiakaspalvelun sekä markkinoinnin kustannukset. Kannattavuutta ja tuottavuutta 
voidaan seurata erilaisilla mittareilla, kuten myynti sekä myynnin lisäys, keskihinta, keskika-
te, markkinointikustannukset ja palvelukustannukset. Asiakaskannattavuutta voidaan seurata 
koko asiakaskunnan tasolla, asiakastyypeittäin tai –ryhmittäin ja kaikista arvokkaimpien asiak-
kaiden kannattavuutta jopa asiakaskohtaisesti. On tärkeää seurata kannattavuutta muutamal-
la selkeällä perusmittarilla jatkuvasti niin, että eri ajankohtien ja asiakasryhmien välisiä tie-
toja voidaan vertailla keskenään. Kannattavuutta parannetaan lisäämällä asiakaskohtaista 
myyntiä, nostamalla hintoja tai pienentämällä panostuksia markkinointiin ja palveluun. (Berg-
ström 2009, 490 – 491.) 
 
Toimivassa asiakassuhdemarkkinoinnissa keskitetään voimavaroja eniten tuottaviin asiakkuuk-
siin, mutta muitakaan asiakasryhmiä ei pitäisi laiminlyödä. Jokaiselle asiakkuuden tasolle ja 
asiakasryhmälle tulisi suunnitella oma markkinointiohjelma ja palvelustrategia, sillä myös 
alimman tason asiakkaat ovat tärkeitä, vaikka heille ei kannatakaan tarjota samoja etuja kuin 
kaikkein tuottavimmille asiakkaille. Kampanjoinnissa voidaan tosin poimia myös yhteisiä teki-
jöitä omaavia asiakkaita eri asiakasluokista. (Bergström 2009, 491.) 
 
Asiakkaan kannattavuuslaskelmissa tulisi ottaa huomioon asiakkuuden koko elinkaari. Asiak-
kuuden kannattavuutta voi kasvattaa esimerkiksi yrityksen kasvupotentiaali. Tästä syystä on 
panostettava myös tulevaisuuden asiakkaisiin, jotka voivat kehittyä tärkeimmän luokan asiak-
kaiksi. Myös asiakkaan verkostoituminen ja suosittelualttius vaikuttaa kannattavuuteen, sillä 
usealle muulle suositteleva tai esimerkkiä näyttävä asiakas tuo luultavasti lisämyyntiä. (Berg-
ström 2009, 492.) 
 
Yrityksen tulisi oppia jatkuvasti asiakastiedosta ja luoda sekä kehittää asiakaspalautteen ja 
kannattavuusmittareidensa avulla strategioita markkinointiin ja taloushallintoon. Palautteen 
antoon pitäisi rohkaista jokaisessa asiakkaankohtaamistilanteessa: palautelomakkeella, asia-
kaskyselyllä tai ainakin keräämällä yhteystiedot. Henkilökohtaisissa kontakteissa asiakaspalve-
lijat voisivat esittää kysymyksiä ja rohkaista palautteen antoon. Tukijärjestelmien, kuten in-
ternetsivujen ja laskutuksen mukana voidaan lähettää tietoa lisätuotteista tai uutuuksista. 
Palveluympäristössä, esimerkiksi yrityksen odotustilassa voidaan tarjota palautteenantomah-
dollisuutta tai tilaisuutta uusiin tuotteisiin tutustumiseen (Bergström 2009, 492.) 
 
Tietyt markkinointitoimenpiteet, kuten investoinnit teknologiaan tai henkilöstöön maksavat 
yleensä itsensä takaisin pitkän ajan kuluessa eikä yhden oston sykleissä. Tästä syystä myös 
asiakkuutta on tarkasteltava perusteellisesti pitkän ajan kuluessa. Usein kuluvan ajan pituutta 
määrittää tiedon saatavuus, mutta tämä rajoite hälvenee ajan kuluessa. Erilaisilla tuotteilla 
ja palveluilla saattaa olla hyvin erilaiset hankinta-ajat, joten analyysin tulisi sijoittua mahdol-
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lisimman pitkälle olennaiselle aikajaksolle. Tämä seikka on erityisen merkittävä tilanteessa, 
jossa yritys harkitsee ristimyyntiä tai vaikkapa lisä- tai varaosakauppaa. (Berger, 44.) 
 
3.5 Toimenpiteet 
 
Yritykset pystyvät hyödyntämään asiakkuuksienhoito-ohjelmaa pääasiassa viidellä eri tavalla, 
kuten Kotleria (2012, 166 – 167.) mukaillen kuvataan taulukossa 2. 
 
Tavoite Kuvaus 
1. Potentiaalisten  
asiakkaiden kartoitus 
ja hankinta 
Monet yritykset luovat mahdollisia ostajia mainostamalla 
tuotteitaan tai palveluitaan. Osana mainoksia on yleisesti 
mahdollisuus yhteydenottoon, kuten etukäteen maksettu 
vastauslähetys tai veloitukseton puhelinnumero ja yrityk-
set kasvattavat tietokantaansa näistä vastauksista. Edellä 
mainitut tiedot lajitellaan tietokannassa, jotta voidaan 
tunnistaa parhaat mahdollisista asiakkaista, jonka jälkeen 
niihin otetaan yhteyttä ja yritetään muuttaa mahdolliset 
asiakkaat asiakkaiksi. 
2. Markkinoinnin  
kohdistaminen 
Myynnistä, lisä- ja ristimyynnistä kiinnostuneet yritykset 
asettavat kriteerit ideaalille kohdeasiakkaalle tarjouskoh-
taisesti, sitten valitaan tietty määrä asiakkaita, jotka par-
haiten vastaavat valittuja kriteerejä. Kirjaamalla ylös vas-
taustasoa, yritys voi parantaa kohdistamistaan. Yritys voi 
asettaa automaattisen sarjan myynninjälkeisiä toimenpi-
teitä: Viikon päästä myynnistä kiitoskirje; viiden viikon 
jälkeen uusi tarjous; kymmenen viikon jälkeen puhelin-
soitto ja erityisalennus, mikäli asiakkaasta ei ole kuulunut 
mitään. 
3. Asiakasuskollisuuden  
syventäminen 
Yritykset voivat kasvattaa asiakkaiden kiinnostusta ja in-
nostusta muistamalla asiakkaan erityistiedot ja asiointita-
pahtumat ja lähettämällä niiden mukaisesti sopivia lahjo-
ja, alennuksia ja esimerkiksi mielenkiintoista luettavaa. 
4. Asiakkaiden  
uudelleenaktivointi 
Automaattiset postitusohjelmat eli automaattinen markki-
nointi voidaan asettaa muistamaan ja muistuttamaan asia-
kasta palveluista ja tuotteista oikeisiin aikoihin, jolloin 
myynti on todennäköisintä. 
5. Vakavien  
asiakasvirheiden  
välttäminen 
Voidaan esimerkiksi välttää eri yksiköiden samalle asiak-
kaalle ristiin tehdyt samansisältöiset, mutta erihintaiset 
tarjoukset ja ylipäänsä tavoitetaan oikeat yhdyshenkilöt. 
 
Taulukko 2: Asiakkuudenhoito-ohjelman mahdollisuudet 
 
Taulukko 2 kuvaa yleisiä asiakkuudenhoito-ohjelman mahdollisuuksia ja tavoitteita. Näiden 
tavoitteiden menestyksekäs täyttäminen vaatii kuitenkin erityistoimenpiteitä. Yritys tarvitsee 
järjestelmällisen suunnitelman siitä, miten asiakkaiden ja yrityksen välinen kanssakäyminen 
tapahtuu. Seuraavassa alaluvussa käsitellään yleisiä ohjelman toimenpiteitä, jotka sisältävät 
strategian siitä, miten asiakkaalta saadaan kerättyä kustannustehokkaasti tietoa. Vasta asia-
kaspalautteen- tai tiedon pohjalta voidaan käytännön ohjelman toimenpiteitä kohdistaa oi-
kein. Tämän jälkeen käsitellään räätälöityjä yhteydenpitostrategioita sekä –tarjouksia, jotka 
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toimivat asiakastiedon analyysien pohjalta ja ovat asiakkaille hyvin kohdistettua markkinoin-
tia, joka on koko asiakkuudenhoito-ohjelman tarkoitus. 
 
3.5.1 Yleiset 
 
Asiakkuudenhoito-ohjelma määrittää miten kaikki yrityksen ja asiakasyrityksen väliset toi-
menpiteet pitäisi hoitaa: miten käsitellään valitukset, palautukset, tarjouspyynnöt, myynnit, 
asiakasmenetykset ynnä muut tapahtumat? Asiakaspalaute on elintärkeää markkinoijille. Pa-
lautteen antamisesta kannattaa siis tehdä helppoa ja keinoja tähän ovat esimerkiksi yritys-
numerot, palautepainike nettisivuilla, kyselyt, arvostelukortit ja jopa telemarkkinointi. Pa-
lautteen hankkiminen eli kuunteleminen on kuitenkin vasta alku, ja seuraavaksi onkin reagoi-
tava palautteeseen vähintään antamalla tähän rakentava vastaus. (Smith 2011, 74 – 75.) 
 
Kuten pitkäaikaisia asiakkuuksia käsittelevästäkin kappaleesta kuitenkin kävi ilmi, vain pieni 
osa tyytymättömistä asiakkaista valittaa. On vaikeaa vaikuttaa näiden asiakkaiden tyytyväi-
syyteen, mikäli aikaisemmat ongelmat ovat tuntemattomia. Niinpä palauteprosessissa voi olla 
järkevää tarjota asiakkaalle mahdollisuutta selvittää aiemmin tuntemattomia ongelmia. Tämä 
antaa yritykselle lisämahdollisuuden selvittää sisäisiä ongelmia esimerkiksi laaduntarkkailussa 
sekä henkilöstön motivaatiossa. (Smith 2011, 74.) 
 
Valituksien syntyminen voidaan estää ongelmia kartoittavilla ja hoitavilla järjestelmillä ja 
toimenpiteillä. Vasta valituksien ilmituomien ongelmien hoitamiseen verrattuna telemarkki-
nointi tai jopa sähköpostimarkkinointi saattavat mahdollistaa huomattavasti kustannustehok-
kaamman metodin asiakastyytyväisyyden varmistamiseen. Asiakkaalla voi olla esimerkiksi jo-
tain kysyttävää tai valitettavaa, mutta asia ei häiritse niin paljoa, että asiakas ottaisi yhteyt-
tä yritykseen, mutta ongelmaan kuitenkin halutaan ratkaisu. Ratkaisun puuttuminen saattaa 
johtaa pitkällä aikavälillä laajamittaiseen tyytymättömyyteen, joten yrityksen ongelmiin no-
peasti paneutuva ulkoisen viestinnän yksikkö saattaa osoittautua yritykselle hyvin arvokkaak-
si. Tämä on kustannustehokkaampaa kuin ongelmien korjaaminen jälkikäteen. Ongelmien rat-
kaisuun on hyvä olla oma henkilö tai tiimi, joka käsittelee asiakkailta saatuja virheraportteja. 
Kun ongelmien ratkaisijoilla on käytössään kunnon ongelmien arviointityökalut, voidaan nope-
asti havaita onko virhe palvelussa todellinen. Monet asiakkaiden ongelmat johtuvat tietämät-
tömyydestä, joten moni asiakkaiden ongelmista voidaan ratkaista puhelimitse. Jos virhe tuot-
teessa tai palvelussa todetaan, arviointi ilmoittaa oikeille ihmisille organisaatiossa, että on-
gelma on hoidettava. (Smith 2011, 75.) 
 
Asiakkaille suunnattavien toimenpiteiden toteuttamisessa auttaa myös yhteydenpito alan 
edelläkävijöihin, yhteistyökumppaneihin sekä valmistajiin, joiden kanssa tehtävä yhteistyö 
tuo asiakkaille lisäarvoa hyvin kohdistettuina tuotteina, markkinointina sekä viestintänä ja 
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takaa myyntihenkilöstölle jatkuvan luotettavuuden asiakkaiden keskuudessa. (Peppers 2001, 
219.) 
 
Edellä mainitut toimenpiteet ovat osana arvonluontia. Arvonluonnissa yrityksen liiketoiminta-
strategiat ja asiakasstrategiat voidaan muuntaa yritykselle itselleen sekä asiakkaille täsmen-
netyiksi arvotarjoomiksi, jotka yksilöivät asiakkaan saamat hyödyt, uskollisuudesta saatavat 
palkkiot sekä räätälöinnin. Arvonluonti auttaa asiakasstrategioiden edelleen jalostamisessa. 
(Ojasalo 2010, 123.)  
 
3.5.2 Räätälöidyt yhteydenpitostrategiat 
 
Liian vähäinen yhteydenpito asiakkaisiin tekee asiakassuhteesta heikon ja lisää riskiä, että 
asiakas vaihtaa kilpailijaan. Liiallinen yhteydenpito taas helposti kuluttaa asiakassuhteen 
puhki. Avain hyvän asiakassuhteen kehittämiseen on oikea määrä oikeanlaisia yhteydenottoja 
sopivaan aikaan ja hyvin kohdistettuna. Tätä kutsutaan yhteydenpitostrategiaksi. Sen avulla 
määritellään millä tavalla erilaiset asiakkaat ja tiedustelut käsitellään, mitkä ovat käytetyt 
metodit ja mihin pyritään pidettäessä yhteyttä eri asiakasryhmiin. Tietokantaan tallennetaan 
myös tiedot siitä, mitä mediaa asiakkaat toivovat käytettävän ja näin varmistetaan yhteyden-
ottojen tapahtuvan oikealla tavalla. Yhteydenpitostrategiat muokkautuvat siis asiakasluokkien 
reagoinnin mukaisesti. (Smith 2011, 75.) 
 
Erilaisten strategioiden optimaalinen räätälöinti ja henkilökohtaistaminen syntyvät usein vuo-
rovaikutuksesta monien eri kanavien välityksellä, esimerkiksi henkilökohtaisista tapaamisista 
ja vuorovaikutuksesta sähköisten kanavien tai puhelimen välityksellä. Eri kanavia yhdistele-
mällä voidaan yhteyttä pitää juuri asiakkaan tarpeet ja toiveet täyttävällä tavalla (Ojasalo 
2010, 123.) 
 
Joillakin autokaupoilla on tapana lähettää asiakkailleen huoltomuistutuksia sähköpostilla tai 
tekstiviestillä. Mikäli asiakkaasta ei vastaavassa tilanteessa kuulu mitään, on hyvä paikka tar-
kistaa puhelinsoitolla haluaako asiakas vastaanottaa muistutuksia ja kysyä, onko asiakas tyy-
tyväinen ja tarvitseeko lisäpalveluita tai tuotteita. (Smith 2011, 75.) 
 
Yhteydenpitostrategiassa määritellään, miten potentiaalinen uusi asiakas toivotetaan terve-
tulleeksi, minkälainen sarja viestejä ja millaisin välein lähetetään. Strategian pitäisi sitten 
syventyä asiakkuuden elinkaaren eri vaiheisiin, minkälaisin viestien asiakas saadaan osta-
maan, ostamaan uudelleen, kokeilemaan uusia tuotteita ja uudelleen aktivoidaan passivoitu-
neita asiakkaita. (Smith 2011, 75.) 
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Smithin ja Zookin (2011, 76 – 77.) mukaan yhteydenpitostrategia voidaan suunnitella kolmessa 
vaiheessa, kuten on kuvattu seuraavassa taulukossa 3. 
 
Toimenpide Selitys 
1. Tervetulleeksi toivottaminen Strategia, jossa ensimmäisen 3-6kk ajan asiakkaalle 
lähetetään automatisoituja sähköpostiviestejä, jois-
sa tiedotetaan brändistä ja sen hyödyistä, sekä tar-
jotaan kohdistettuja tarjouksia. Strategiaa päivite-
tään kuukausittain sen mukaan miten asiakas oppii 
tuntemaan tuotemerkin ja miten yritys asiakkaan. 
2. Asiakkaiden luokittelun mukai-
set strategiat 
Asiakkaat voi luokitella aktiivisuuden ja vastaanotta-
vaisuuden ja asiakassuhteen iän mukaan. Tarkkail-
laan sähköpostilistalla olevien vastaanottavaisuutta. 
Asiakkaat, jotka eivät ole avanneet viestiä tai klikan-
neet sitä viimeisen 3-6kk:n aikana siirretään erilailla 
käsiteltäviin ryhmiin, joille päätyville lähetettävien 
viestien määrää vähennetään tai vaihdetaan viestin-
tää osittain esimerkiksi fyysisiin esitteisiin postitse. 
3. Uudelleenaktivointistrategia Asiakkaille, joiden kiinnostus on lopahtanut, täytyy 
suunnitella erityinen strategia uudelleen aktivoin-
tiin. Organisaation on tärkeää kuunnella asiakasta 
huolellisesti ja selvittää miksi asiakas menetettiin ja 
miten asiakas voidaan saada takaisin. Tämä kaikki 
on kasattava tietokantaan arviointia ja toimenpitei-
den kohdistamista varten. Markkinoijan on tiedettä-
vä mikä toimenpiteissä, asiakaspalvelussa ja asia-
kaskokemuksessa saa asiakkaat lähtemään. Markki-
noijien on myös tiedettävä minkä tyyppiset asiak-
kaat lähtevät. Jos kyseessä on suhteeton määrä ar-
vokkaita asiakkaita, hälytyskellojen tulisi soida. 
 
Taulukko 3: Yhteydenpitostrategian suunnitteluvaiheet 
 
Kuten taulukossa 3 kuvataan, samantyyppiset yhteydenpitostrategiat voidaan miettiä ensinnä-
kin uusasiakashankintaan tai satunnaisasiakkaiden tervetulleeksi tekemiseen, toiseksi valmii-
den asiakkaiden eriäväisyyksien eli vaikkapa asiakkuuden arvon mukaisesti tai kolmanneksi 
menetettyjen asiakkuuksien ongelmien selvitykseen. 
 
3.5.3 Tarjousten räätälöinti 
 
Markkinoijat ovat riippuvaisia hyvästä tietokannasta, koska heidän täytyy muistaa asiakkaiden 
nimet, tarpeet, kiinnostuksenkohteet ja mieltymykset. Erikoistetut ohjelmat yhdistettynä 
hyvin ylläpidettyyn ja puhdistettuun tietokantaan mahdollistavat markkinoijalle vaikka asia-
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kaskohtaisen viestinnän kohdistamisen. Räätälöinti auttaa rakentamaan ja syventämään asia-
kassuhdetta, sillä muistaminen on asiakkaiden näkökulmasta usein yhtä kuin välittäminen, 
kuten asiakkuuden kehittämistä käsittelevässä asiakassuhdemarkkinoinnin alakappaleessa 
mainitaan. (Smith 2011, 77.) 
 
Räätälöinnin syvyyttä voidaan säätää edellytysten tai tarpeiden mukaisesti, kuten kuvataan 
Smithiä (2011, 77 – 78.) mukaillen seuraavassa taulukossa 4. 
 
Kustomoinnin syvyys Kuvaus 
Yksinkertainen Yksinkertaisimmassa kustomoinnissa tarjouk-
set osoitetaan henkilökohtaisesti asiakasyri-
tykselle ja mahdolliselle yhteyshenkilölle, 
mutta tarjoukset eivät muuten muutu eri 
asiakkaiden kesken. 
Asiakasluokittelun mukainen Eri asiakasluokille käytetään niille erikseen 
kohdistettuja tarjouksia. 
Asiakasprofiilin räätälöinti Viestinnän ja mainonnan sisältö kustomoi-
daan asiakasprofiilin erityispiirteiden perus-
teella. 
 
Taulukko 4: Tarjousten räätälöinti 
 
Kuten taulukossa 4 on kuvattu, tarjousten räätälöinti tarkoittaa yksinkertaisimmillaan henki-
lökohtaisesti osoitettuja, mutta muuten samanlaisia tarjouksia. Asiakkuudenhoito-ohjelma 
mahdollistaa kuitenkin asiakasryhmäkohtaisen tai jopa asiakkuuskohtaiset tarjousten räätä-
löinnit, joka on toisinsanottuna voimavarojen tehokasta hyödyntämistä. Tärkeimpiin asiakkai-
siin kannattaa tietysti käyttää eniten voimavaroja, joten yksinkertaisin räätälöinti sopisi kaik-
kein vähäarvoisimpiin asiakkuuksiin, asiakasluokittelun mukainen räätälöinti normaaleille asi-
akkaille ja asiakkuuskohtainen räätälöinti kaikkein tärkeimpien arvokkaimpien asiakkaiden 
varmaan hoitoon. 
 
4 Kehityssuunnitelma asiakkuudenhoito-ohjelmalle 
 
Asiakkuudenhoito-ohjelmalla voidaan tuottaa arvoa asiakkaille, selvittää asiakkuuksien kan-
nattavuutta ja molemminpuolista tyytyväisyyttä sekä kohdistaa markkinointi mahdollisimman 
tehokkaasti. Toimivan ohjelman avulla voidaan siis saavuttaa mahtavia hyötyjä.  
 
Onnistuminen ohjelman käyttöönotossa ja ylläpidossa vaatii kuitenkin toimivaa henkilöstö- ja 
tietotekniikkainfrastruktuuria sekä resursseja niiden kehitykseen ja ylläpitoon. Ohjelman hyö-
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dyt näkyvät vasta pitkän ajan kuluessa ja näin ollen johdon sitoutuminen sen kehittämiseen 
on olennaista. Prosessiin tarvitaan siis henkilöstöä, rahaa ja aikaa. 
 
Kun yrityksen johto on arvioinut asiakkuudenhoito-ohjelman tarpeelliseksi ja kannattavaksi, 
ohjelmalle luodaan budjetti ja sen osasten järjestämiseen strategia. 
 
Kuvion 2 prosessinkuvaus tai strategia ohjaa asiakkuudenhoito-ohjelman tarpeellisten osasten 
suunnittelua ja auttaa ymmärtämään kaikkien niiden välttämättömyyden ohjelman toimivuu-
den kannalta. Tämä yksinkertaistettu strategian kuvaus on luotu työn teoriaosuuden pohjalta, 
jossa kaikki kohdat on tarkemmin määriteltyinä ja perusteltuina. Prosessin kuusi osaa ovat 
seuraavanlaiset: asiakastietokannan luonti tai päivittäminen, asiakastiedon analysointi, seg-
mentointi, ryhmäkohtaiset strategiat, asiakkuuksien kehittäminen tai hoito sekä onnistumisen 
mittaaminen. Kyseessä on siis kehäprosessi, joka kuvaa jatkuvan kehityksen ja päivityksen 
tarvetta. 
 
Kuvio 2: Asiakkuudenhoito-ohjelman kehäprosessi. 
 
Ensimmäisenä yritys siis luo tai päivittää tietokannan asiakastiedolle. Asiakashistoriaa voi ke-
rätä kirjanpidosta, asiakaspalvelusta, markkinoinnista, myynnistä ja huoltoyksiköistä. Julkista 
tietoa saa useista tietokannoista, muiden muassa tilastokeskukselta. Kerättävistä tiedoista 
yhteystiedot, segmentointitiedot sekä käyttö- ja kokemustiedot ovat välttämättömiä toimival-
le asiakkuuksienhallintaohjelmalle. Näiden lisäksi tietokantaan voidaan koota lisäinfo- ja tu-
1.Asiakastieto- 
kannan luonti / 
päivittäminen 
2. Asiakastiedon 
analysointi 
3. Segmentointi 
4. Ryhmäkohtai- 
set strategiat 
5. Asiakkuuksien 
kehittäminen/ 
hoito 
6. Onnistumisen 
mittaaminen 
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lostiedot, jotka syventävät ymmärrystä asiakkuuden kannattavuudesta. Asiakastietokannan 
pitää olla kaikkien työntekijöiden päivitettävissä ja käytettävissä, jolloin sitä voidaan parhai-
ten hyödyntää. 
 
Toisessa vaiheessa analysoidaan asiakastieto eli kerätään yhteen oleelliset tiedot ja niiden 
avulla pyritään ymmärtämään asiakkaita ja sitä, mistä asiakkuuden kannattavuus syntyy. Kan-
nattavuus määrittää, mitä tuotteita ja palveluita millekin asiakkaille kannattaa tarjota. Yksi 
olennaisimmista mittareista tässä vaiheessa on asiakkuuden elinkaaren arvon määrittäminen. 
 
Kolmas vaihe eli segmentointi on asiakaskunnan ryhmittelyä ja luokittelua. Ryhmittely kan-
nattaa tehdä potentiaalisen tuottavuuden mukaisesti. Mahdollisia kategorioita ovat esimerkik-
si entiset asiakkaat, suosittelijat, mahdolliset asiakkaat, satunnaisasiakkaat ja kanta-
asiakkaat. Ryhmittelyä voidaan syventää lisäämällä alakategorioita erityispiirteiden mukaan 
esimerkiksi juuri tuottavuuspotentiaalin mukaisesti. Jos asiakkaille ja tiedustelijoille luodaan 
omat markkinointiprofiilinsa, jotka sitten jaotellaan erilaisten kiinnostusten, kyselyiden, tar-
peiden ja ostojen mukaan, voidaan luoda jalostuneita asiakasprofiileja, joille voidaan räätä-
löidä palvelut ja markkinointitoimenpiteet.  Näiden profilointi auttaa tunnistamaan arvok-
kaimmat asiakkaat ja niiden yhdistävät tekijät. Esimerkkiryhmittely on tehty työn lopussa 
oleviin asiakasstrategioihin liitteissä 1 ja 2. 
 
Neljänneksi suunnitellaan erilaisille asiakasryhmille tai asiakkuuksien tasoille omat yhteyden-
pito-, palvelu- ja tarjousstrategiat. Kannattavimpien ryhmien tyytyväisenä pitämiseen kannat-
taa tietenkin käyttää eniten voimavaroja. Havainnollistavat esimerkkistrategiat ovat liitteenä 
tämän opinnäytetyön lopussa sivuilla liitteissä 1 ja 2. 
 
Kun asiakasstrategiat on luotu ne ohjaavat seuraavaa viidettä vaihetta eli asiakkuuksien ke-
hittämistä ja hoitoa. Asiakkuuksien hoidon luoma tyytyväisyys rakentuu asiakaspalvelusta ja 
sen ongelmien nopeasta ratkaisemisesta, yhteydenottojen tiheydestä, palkitsemisesta, mark-
kinoinnin yksilöinnistä, uskollisuusohjelmista ja vaikkapa asiakasyhteisön luomisesta. On tär-
keää hoitaa ongelmat nopeasti, tarjota tarpeeksi mahdollisuuksia palautteen antoon, palkita 
asiakkuudesta ja ylipäänsä luoda positiivista kanssakäymistä asiakkaan kanssa. Näin saadaan 
rakennettua luottamuksellinen suhde asiakaskuntaan. Tämä vaihe näyttää, miten hyvin asia-
kasstrategiat on suunniteltu. 
 
Viimeisessä vaiheessa yrityksen täytyy arvioida aikaisempien vaiheiden onnistumista, johon 
yritys tarvitsee mittareita, joiden perusteella voidaan arvioida ohjelman eri osien onnistumis-
ta.  
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Kannattavuutta ja tuottavuutta voidaan seurata esimerkiksi seuraavanlaisilla mittareilla: uus-
asiakashankinnan hinta, asiakasvaihtuvuus, asiakkaiden menetysprosentti, myynti ja myynnin 
lisäys, keskihinta, keskikate, markkinointikustannukset ja palvelukustannukset. Asiakaskan-
nattavuutta voidaan seurata koko asiakaskunnan tasolla, asiakastyypeittäin tai –ryhmittäin ja 
kaikista arvokkaimpien asiakkaiden kannattavuutta jopa asiakaskohtaisesti. On tärkeää seura-
ta kannattavuutta muutamalla selkeällä perusmittarilla jatkuvasti niin, että eri ajankohtien ja 
asiakasryhmien välisiä tietoja voidaan vertailla keskenään. Laskukaavat näille edellä maini-
tuille mittareille löytyy vaikkapa internetin hakukoneista hyvin helposti. Kannattavuutta pa-
rannetaan lisäämällä asiakaskohtaista myyntiä, nostamalla hintoja tai pienentämällä panos-
tuksia markkinointiin ja palveluun. 
 
5 Johtopäätökset 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle hyvä tietopaketti asiakassuh-
demarkkinoinnin mahdollisuuksista ja luoda yksinkertaistettu kehityssuunnitelma asiakkuu-
denhoito-ohjelmalle. Työ tarjoaa siis toimeksiantajalle mahdollisuuden nähdä, miten asiak-
kuudenhoito-ohjelmasta voi hyötyä ja minkälainen se voisi käytännössä olla. Työssä tarjottiin 
myös esimerkkejä asiakaskunnan ryhmittelyyn ja strategioita näiden eriarvoisten asiakkuuksi-
en hoitoon. Työssä perehdyttiin pääasiassa asiakaskeskeistä markkinointia sekä asiakkuuden-
hallinta-ohjelmaa käsittelevään liiketalouden kirjallisuuteen. Työn tavoitteet täyttyivät aina-
kin osittain, mutta tuleva hyöty toimeksiantajalle määrittyy sen mukaan, miten opinnäytetyö 
saa yritysjohdon kiinnostumaan markkinoinnin asiakaskeskeisestä hoitamisesta ja kuinka hy-
vänä pohjana kehityssuunnitelma toimii mahdollisen syvemmän asiakkuudenhoito-ohjelman 
toteuttamissuunnitelman luomisessa.  
 
Kevyestä asiakkuudenhoito-ohjelmasta olisi varmasti hyötyä yrityksen markkinoinnin kohdis-
tamisessa, kannattavuuden määrittämisessä ja yleisessä asiakkuuksien hoidossa. Työssä tarjo-
tut suunnitelmat ja strategiat toimivat hyvin havainnollistavina esimerkkeinä, mutta ohjelman 
ensimmäisenkin version käytännön toteuttaminen vaatii mitä luultavimmin tarkempaa suun-
nittelua yhdessä yrityksen kaikkien osien kanssa. Työ vie tätä prosessia kuitenkin mukavasti 
eteenpäin luomalla kokonaisuudesta suuripiirteisen mielikuvan, josta on hyvä lähteä kehittä-
mään ideaa eteenpäin. 
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Liite 1 Strategia uusasiakashankintaan 
 
Uusasiakashankinta on lyhyellä aikavälillä kallein tapa tehdä myyntiä, markkinoinnin vaikean 
kohdistamisen takia. Yrityksen kannattaakin keskittyä uusasiakashankinnassaan lähinnä asia-
kasmenetysten ja muuttuneiden ostotottumusten korvaamiseen. 
 
Markkinoijan tulisi kuitenkin keskittyä jatkuvasti jonkin verran uusasiakashankintaan ja mah-
dollisten uusien asiakkaiden ryhmittelyyn. Myyjä voisi esimerkiksi käyttää 1/3:n ajastaan uus-
asiakashankintatoimenpiteisiin ja loput pitkäaikaisten asiakkaiden hoitamiseen. 
 
Uusasiakashankinnassa analysoidaan valmista asiakaskuntaa ja sen mukaan arvioidaan markki-
nointimahdollisuuksia samantyyppisille yrityksille, joista valitaan vain lupaavimmat eli ne joil-
la on parhaat tuottomahdollisuudet pitkäaikaisen kannattavuuden perusteilla. Uusien tuottei-
den ja palveluiden markkinapotentiaalia voidaan arvioida muun muassa tilastokeskuksen ynnä 
muiden tietokantojen kautta. 
 
Henkilöstöä tulisi palkita asiakasvihjeistä sekä asiakassuhteiden synnyn edistämisestä, joka 
saa henkilöstön osallistumaan innolla asiakashankintaan. 
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Liite 2 Valmiiden asiakkuuksien yhteydenpito- ja tarjousstrategiat 
 
Seuraava taulukko kuvaa tapaa miten eriarvoisille valmiille asiakkuuksille voidaan määritellä 
arvoisensa hoitotoimenpiteet:  
 
Asiakasluokittelu Yhteydenpitostrategia Tarjousstrategia 
Satunnaisasiakas:  
Ensiostaja & sa-
tunnainen uusinta-
ostaja 
Ensimmäisen 3-6kk ajan asiak-
kaalle lähetetään automatisoituja 
sähköpostiviestejä, joissa tie-
dotetaan brändistä ja sen hyö-
dyistä, sekä tarjotaan kohdistet-
tuja tarjouksia. Strategiaa päivi-
tetään kuukausittain sen mukaan 
miten asiakas oppii tuntemaan 
tuotemerkin ja miten yritys asi-
akkaan. 
Satunnaisasiakkaille lähetetään 
niiden tarpeiden ja mielenkiin-
non mukaisia tarjouksia esimer-
kiksi sähköpostiviestinnän ohes-
sa. 
Kanta-asiakkaat:  
Perusasiakas 
Säännöllinen yhteydenpito. Esi-
merkiksi kerran puolenvuoden 
välein asiakkaalta voidaan kysyä 
puhelimitse ongelmista ja tar-
peista. Asiakkaan kanssa voidaan 
sopia tiheämmästä aikataulusta, 
myös markkinointiviestinnän osal-
ta. 
Kohdistettuja tarjouksia. Pyri-
tään ristiin- ja lisämyyntiin. 
Kanta-asiakkaat:  
Avainasiakas 
Avainasiakkaiden hoitoon kannat-
taa osoittaa oma asiakkuuspääl-
likkönsä tai tiiminsä, jotka suun-
nittelevat strategian avainasiak-
kuuksien täydelliseen hoitami-
seen. Asiakas analysoidaan joka 
kantilta. Ongelmat ratkaistaan 
heti ja yhteyttä pidetään sään-
nöllisesti. Palaute kaivetaan 
vaikka väkisin. 
Tarjouksissa otetaan huomioon 
molemminpuolinen hyöty.  
Asiakkaan neuvottelustrategi-
aan perehdytään. Kauppaa käy-
dään neuvottelumuodossa. Ta-
paamisiin ja esittelyihin panos-
tetaan huomattavasti. 
Entiset asiakkaat Entisiltä asiakkailta tulisi selvit-
tää miksi asiakkuus loppui ja mil-
lä keinoin asiakkuutta voisi jat-
kaa. 
Kohdistetut tarjoukset 
Suosittelijat Suosittelijoiden kanssa voisi sopia 
markkinointimateriaalien lähet-
tämisestä, mikäli kiinnostusta 
löytyy. Näitä ei kannata kuiten-
kaan turhaan häiritä. 
Suosittelusta voisi palkita esi-
merkiksi lähettämällä lippalakin 
tai muuta pientä arvostusta 
osoittavaa. 
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Liite 3 Työn alkuselvityksen kysymykset 
 
 
1. Segmentointi 
Oletteko tehneet markkinoiden segmentointia eli ryhmittelyä? 
 
Mitkä ovat yrityksenne kohdeasiakasryhmät? 
 
Oletteko luokitelleet asiakkaitanne? (esim. yrityksen koon, sijainnin, potentiaalin, organisaa-
tion monimutkaisuuden, ostettujen tuotteiden, ostojen tiheyden tai koon mukaan) 
 
2. Markkinointi 
Mitä markkinointikanavia käytätte? [esim. nettisivut, hakukoneet ja hakemistot, sosiaalinen 
media (esim. foorumit eli keskusteluryhmät), online-mainonta (bannerit, kumppanit), suora-
mainonta (kirjeposti, lentolehtinen, sähköposti tai tekstiviesti), radio- lehti-, televisio- ja 
myymälämainonta tai menekinedistäminen] 
 
Miten markkinointiin käytetyt voimavarat jakaantuvat? (Esim. mitä markkinointikanavia käy-
tetään eniten) 
 
Miten kohdistatte markkinoinnin? (Miten päättelette mille ryhmälle mikäkin markkinoinnilli-
nen toimenpide kannattaa tehdä?) 
 
Miten hinnoittelette tuotteet ja palvelut? 
 
Miten ovat markkinoinnin kustannukset ja tuotot ja miten arvioitte niitä? 
 
Onko teillä asiakkuuksienhoito-ohjelmaa eli systemaattista järjestelmää asiakkuuksien hoita-
miseen? 
Mitä ohjelmaan kuuluu? 
 
3. Asiakastietokanta/-rekisteri 
Millainen asiakastietokanta teillä on? (Tietokone-ohjelma vai perinteinen paperirekisteri tai 
jotain siltä väliltä) 
 
Mitä tietoja kerätään, kuka ne kerää, kuka niitä voi hyödyntää? 
 
Mitä tietoja keräätte asiakkaista? (esim. ostotapahtumat, tiedustelut, henkilö- ja yhteystie-
dot, ominaisuudet, tarpeet tai vaikkapa asiakkaan lupa mainontaan) 
 
Miten tiedot kerätään? Kuka kerää, kuka tallentaa, mihin ja millaisissa tilanteissa? (päivittää-
kö esim. myyntimies asiakkaan tietoja palveltuaan tätä?) 
 
Missä tilanteissa ja ketkä voivat asiakastietoja hyödyntää? (Johto, talousjohto, myynti, huolto 
jne.) 
 
Lajitteletteko tai luokitteletteko asiakkuuksia asiakastietokannassanne? (esim. yrityksen koon, 
potentiaalin organisaation monimutkaisuuden, tuotteiden, ostojen määrän tai koon mukaan) 
